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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Public Relations dan Opini Publik 
Glenn dan Denny Griswold, dalam Abdurrachman (2001, 25-26) 
mengemukakan “Public Relations is the management Fuction which 
evaluates public attitudes, indentifies the policies and procedures of an 
individual or organization with the public interest, and executes a 
program of action to earn public understanding and acceptance”. (Public 
Relations adalah suatu fungsi manajemen yang menilai sikap publik, 
menunjukan kebijaksanaan dan prosedur dari individu atau organisasi atas 
dasar kepentingan publik dan melaksanakan rencana kerja untuk 
memperoleh pengertian dan pengakuan dari publik). 
Charles S. Steinberg pun mengatakan dalam Abdurrachman (2001, 
26) tujuan public relations adalah menciptakan opini public yang favorable 
tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan. 
Didalam public relations terdapatlah suatu kegiatan untuk menanamkan 
dan memperoleh pengertian, good-will, kepercayaan, perhargaan pada dan 
dari public suatu badan/perusahaan khususnya masyarakat umum. 
Kemudian untuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara sesuatu 
perusahaan dengan publiknya, usaha untuk memberikan dan menanamkan 
kesan yang menyenangkan, sehinga akan timbul opini publik yang 
menguntungkan bagi kelangsungan perusahaan itu (Abdurrachman, 2001).  
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Abdurrachman kemudian mengatakan dalam bukunya Dasar-Dasar 
Public Relations (2001) seperti yang telah diketahui salah satu tujuan 
public relations adalah memperoleh opini public yang favorable. Dalam 
usaha mencapai hasil yang memuaskan, segi-segi psikologis mengenai 
hubungan dengan public khususnya, masyarakat umumnya penting untuk 
diperhatikan. 
Definisi opini publik adalah sekumpulan pandangan individu 
terhadap isu yang sama. Opini publik dijumpai di antara publik atau 
sekelompok orang yang berkomunikasi yang memiliki kepentingan yang 
sama. Mereka secara kolektif menganut pandangan tentang suatu isu, 
mengapa isu itu menjadi perhatian, dan apa yang harus dilakukan dalam 
situasi itu. Proses ini berlangsung secara terus menerus (Cutlip, Center & 
Broom. 2006). 
Dalam mendeskripsikan dan memahami opini publik 
membutuhkan pengukuran sensitivitas dan kedalam yang lebih luas, bukan 
sekedar menggunakan pertanyaan ya-tidak seperti yang dipakai jajak 
pendapat melalui telepon. Opini publik merefleksikan proses dinamis dan 
komunikasi antar perona serta media isu-isu dikalangan kelompok orang-
orang yang memunyai kapasitas untuk bertindak dengan cara yang sama 
dan  ini menjadi  penting untuk memahami opini publik (Cutlip, Center & 
Broom. 2006). 
Dikatakan pula menurut Cutlip, Center & Broom (dalam Ardianto, 
2011:129) opini merupakan pernyataan penilaian tentang sebuah objek 
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dalam situasi tertentu atau dalam keadaan tertentu. Opini cenderung 
merefleksikan sikap individu, tetapi juga dipengaruhi oleh aspek dari 
situasi yang ada.  
Seitel mengatakan dalam buku Dasar-Dasar Public Relations opini 
publik terdiri dari dua komponen kata yaitu publik dan opini. Batasan 
sederhana dari publik adalah suatu kelompok orang yang memiliki 
kepentingan yang sama dalam masalah tertentu. Pendapat adalah ekspresi 
suatu sikap terhadap topik tertentu (yang ramai dibicarakan). Sikap yang 
semakin kuat, akan muncul ke permukaan dalam bentuk opini. Sewaktu 
opini semakin kuat akan lebih terungkap atau terbentuk tindakan perangai 
tertentu (Soemirat&Ardianto, 2012). 
Soemirat&Ardianto (2012) mengatakan opini publik adalah 
kumpulan pendapat individu terhadap masalah tertentu yang 
mempengaruhi suatu kelompok orang-orang (masyarakat). Pendapat lain 
menyebutkan bahwa opini publik mewakili suatu kesepakatan, dan 
kesepakatan dimulai dengan sikap orang-orang terhadap isu yang masih 
tanda tanya. Mencoba untuk mempengaruhi suatu sikap yang dimiliki 
individu adalah suatu fokus utama dari kegiatan Public Relations. Sikap 
didasarkan pada sejumlah karakteristik: 
a. Personal, secara fisik, unsur emosional suatu individu termasuk 
kondisi, usia dan status sosial. 
b. Cultural, lingkungan dan gaya hidup dalam area geigrafis 
tertentu. 
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c. Pendidikan, tingkat dan kualitas pendidikan seseorang. 
d. Familial (people’s root), semacam akar rumput orang-orang. 
e. Religi, suatu system kepercayaan tentang Tuhan atau super-
natural. 
f. Tingkatan sosial, posisi dalam masyarakat. Perubahan status 
social yang dimiliki orang-orang. 
g. Ras, asal etnik/suku 
Menurut Cutlip, Center & Broom (dalam Ardianto, 2011:129) 
antara sikap dan opini umumnya dibedakan dengan dua cara: Pertama, 
opini umumnya dianggap sebagai respons verbal dan jelas terhadap 
stimulus spesifik (sebuah isu), sedangkan sikap adalah kecenderungan 
umum yang lebih mendasar untuk memberikan respons mendukung atau 
menolak serangkaian stimulus. Opini biasanya bersifat situasional, 
sedangkan sikap lebih lama melekat dalam diri seseorang dalam berbagai 
situasi. Kedua, kendungan opini dianggap lebih banyak sisi kognitif 
ketimbang afektifnya. Sikap adalah orientasi intuitif yang cepat, 
sedangkan opini adala pilihan yang dipikir masak-masak untuk melakukan 
sebuah tindakan dalam matrik sosial. Dalam Effendy (2001) Marian D. 
Irish dan James W. Prontho menyebutkan bahwa opini publik adalah 
ekspresi sikap mengenai persoalan masyarakat. 
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B. Pengaruh Opini Publik 
Abelson menyebutkan bahwa opini mempunyai unsur sebagai 
molekul opini, yakni: (1) belief (kepercayaan tentang sesuatu); (2) attitude 
(apa yang sebenarnya dirasakan sesorang); (3) perception (persepsi). 
Attitude dimaksudkan sebagai apa yang sebenarnya dirasakan oleh seorang 
individu (what te individuals really feels), opinion lebih dimaksudkan 
sebagai apa yang dinyatakan ole seseorang melalui pernyataan (what te 
individuals says or puts on a questionnaire) (Soemirat&Ardianto, 
2012:109). 
Wilcox dkk menyebutkan dalam Ardianto (2011:130) pentingnya 
event (peristiwa) dalam membentuk opini publik, yaitu: 
a. Opini sangat  mudah timbul terhadap peristiwa yang membawa 
dampak lebih luas bagi publik atau segmentasi publik tertentu. 
b. Pada umumnya opini public tidak mengantisipasi peristiwa, 
tetapi hanya bereaksi terhadap peristiwa. 
c. Peristiwa memicu terbentuknya opini, kecuali jika orang 
menyadari suatu isu, mereka tampaknya tidak merasa 
berkepentingan atau memiliki suatu opini. Kesadaran dan 
diskusi mendorong kristalisasi opini dan sering konsensus 
diantara publik. 
d. Peristiwa dengan keadaanya yang tidak lazim agaknya akan 
mengguncangkan opini publik untuk sementara dari suatu 
ekstrem ke ekstrem yang lain. Opini tidak membuat 
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keseimbangan sampai implikasi peristiwa terlihat dalam 
beberapa perpektif. 
Pengaruh opini publik menurut Hadley Cantril seperti dikutip 
Seitel dalam Soemirat dan Ardianto (2012:109-110) berisikan apa yang 
disebut dengan “the 15 laws of public opinion”, yaitu: 
a. Opini sangat sensitif terhadap berbagai peristiwa penting. 
b. Peritiwa-peristiwa yang besar (luar biasa) dapat mengubah 
opini publik seketika. Opini publik itu tidak akan stabil 
sebelum peristiwa itu menunjukkan perkembangan yang pasti. 
c. Opini secara umum lebih banyak ditentukan oleh peristiwa-
peristiwa dari pada kata-kata, kecuali kata-kata itu merupakan 
suatu peristiwa. 
d. Pernyataan verbal  dan tindakan penaggulangan hanya bisa 
dilakukan pada saat opini terbentuk dan sewaktu orang-orang 
masih dalam keadaan bingung dan mencari keterangan dari 
sumber yang kredibel (layak dipercaya) 
e. Secara umum, opini publik tidak mengantisipasi suatu keadaan 
darurat, tetapi hanya bereaksi terhadap keadaan. 
f. Opini pada dasarnya ditentukan oleh kepentingan pribadi. 
Berbagai peristiwa, kata-kata dan hal-hal lain hanya dapat 
mempengaruhi opini bila ada hubungannya dengan 
kepentingan pribadi (diri sendiri). 
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g. Opini tidak bisa bertahan pada suatu periode panjang (mudah 
berubah), kecuali jika orang-orang merasa bahwa kepentingan 
pribadinya benar-benar tersangkut. 
h. Jika kepentingan pribadi sudah melekat, tidak mudah 
mengubah opini. 
i. Sewaktu kepentingan pribadi telah tersangkut, opini publik 
dalam suatu Negara demokrasi cenderung untuk mendahului 
atau mengarahkan kebijakan pemerintah atau pihak lain yang 
berwenang. 
j. Sewaktu opini didukung mayoritas yang tidak begitu kuat atau 
opini yang dibentuk tidak solid, peristiwa berikutnya mudah 
sekali mengubah opini. 
k. Pada saat kritis, setiap orang menjadi lebih sensitive terhadap 
kecakapan pemimpin mereka. 
l. Orang-orang segan untuk menentang berbagai keputusan yang 
diambil oleh pemimpin mereka dalam keadaan kritis. 
m. Orang-orang memiliki dan mampu membentuk opini yang ada 
kaitannya dengan tujuan tertentu akan lebih mudah 
dibandingkan dengan membentuk opini tentang metode-metode 
yang diperlukan untuk mencapai tujuan terebut.  
n. Opini publik, sama halnya dengan opini individu, mengandung 
suatu keinginan. Apalagi opini hanya berdasarkan keinginan 
bukan suatu informasi, maka hak itu cenderung untuk 
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menunjukan perhatian yang sangat besar terhadap suatu 
peristiwa. 
o. Semakin orang-orang melihat terhadap demokrasi karena 
diberikannya kesempatan mengikuti pendidikan lebih tinggi 
dan siap mengakses informasi, maka opini publik akan 
mengacu pada akal sehat dan cenderung mengemukakan opini 
publik yang lebih objektif.  
 
C. Konsep Publik dalam Public Relations 
Bogardus, dalam Djoenasih S. Sunarjo (1984:20) Publik adalah 
sejumlah orang yang dengan suatu cara memunyai pandangan yang sama 
mengenai suatu masalah, setidaknya memunyai kepentingan yang sama 
tentang suatu hal. Sejumlah orang tersebut yang satu dan yang lain tidak 
saling mengenal, tetapi sebenarnya memunyai perhatian dan minat yang 
sama terhadap suatu masalah. 
Publik dalam Public Relations dapat di klasifikasikan dalam 
beberapa kategori yaitu: 
a. Publik internal dan publik eksternal 
Internal publik yaitu publik yang berada  didalam 
organisasi/perusahaan seperti supervisor, karyawan pelaksana, 
manajer, pemegang saham dan direksi perusahaan. Eksternal 
publik secara organik tidak berkaitan langsung dengan 
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perusahaan seperti pers, pemerintah, pendidik/dosen, 
pelanggan, komunitas dan pemasok. 
b. Publik primer, sekunder, dan marginal  
Publik primer adalah publik yang paling dapat banyak 
membantu atau menghaangi usaha atau organisasi perusahaan. 
Publik sekunder adalah public yang kurang memiliki 
kepentingan dengan organisasi atau perusahaan. Publik 
marjinal adalah publik yang sedikit sekali memiliki 
kepentingan dengan organisasi atau perusahaan. 
c. Publik tradisional dan publik masa depan 
Karyawan dan pelanggan adalah publik tradisional, 
mahasiswa/pelajar, peneliti, konsumen potensial, dosen, dan 
pejabat pemerintah adalah publik masa depan. 
d. Proponents, opponent, uncommitted 
Diantara publik terdapat kelompok yang menentang perusahaan 
(opponents), yang memihak (proponents) dan ada yang tidak 
peduli (uncommitted). Menurut Seitel (dalam 
Soemirat&Ardianto, 2012:16) Perusahaan perlu mengenal 
publik yang berbeda-beda agar dapat melihat dengan jernih 
melihat permasalahan. 
e. Silent majority dan vocal minority 
Dlihat dari aktivitas publik dalam mengajukan complaint 
(keluhan) atau mendukung perusahaan, dapat dibedakan antara 
vocal (aktif) dan yang silent (pasif). Publik penulis surat kabar 
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umumnya adalah the vocal minority, yaitu aktif menyuarakan 
pendapatnya, namun jumlahnya tak banyak. sedangkan 
mayoritas pembaca adalah  pasif sehingga tidak kelihatan suara 
atau pendapatnya. 
Dikatakan Jefkins (dalam Ardianto, 2011:118) publik adalah 
kelompok atau orang-orang yang berkomunikasi dengan suatu organisasi, 
baik secara internal maupun ekternal. Kegiatan-kegiatan PR tidak 
diarahkan kepada masyarakat umum, tetapi khusus diarahkan kepada 
publik terbatas atau publik tertentu. Penyebaran suatu pesan PR tidak 
dilakukan secara merata kepada semua orang, seperti halnya pesan iklan 
melalui media massa. Dalam memilih public, PR lebih  diskriminatif. 
Segmentasi publik tertentu sengaja dipilih untuk lebih mengefektifkan 
penerimaan pesan-pesan.  
Pada diktat Public Relations, lembaga pendidikan PR, Interstudi 
School of Public Relations, (dalam Soemirat&Ardianto, 2012: 16-18) 
terdapat tujuh macam publik yang dapat dibedakan  dalam ruang lingkup 
masing-masing dan dilihat dari kepentingannya. Publik tersebut adalah: 
a. Masyarakat disekitarnya: tipe masyarakat di dalamnya akan 
bergantung dari macam usaha, dimana PR Begins on the doorstep 
bermula dengan lingkungan terdekat yang digarap dengan baik 
sebagai langkah awal yang positif. 
b. Karyawan perusahaan: pegawai atau anggota suatu perusahaan 
atau organisasi meliputi semua orang yang bekerja pada atau 
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menunjang suatu organisasi atau perusahaan, yakni pimpinan 
puncak dan para eksekutif, petugas gudang, pabrik dan 
laboratorioum, staf transportasi, dan sebagainya.  
c. Pers, Radio, Televisi: Pers dapat dibagi dalam pers nasional, 
regional, local, dagang, dan professional. Dimana pada setiap 
pers memiliki kepentingan tersendiri. 
d. Konsumen dan pemasok: disektor tertentu pemasok dan 
pelanggan saling bergantung satu sama lain. Konsumen dapat 
dibedakan sebagai pembeli satu kali dan berkali-kali, pembeli 
barang konsumsi dan barang industri. 
e. Investor: sekelompok pemegang saham, dimana hubungan baik 
dengan investor dapat menghasilkan imbalan yang 
menguntungkan. Dengan meningkatnya perhatian pemegang 
saham dapat mendukung reputasi perusahaan dan meningkatkan 
kepercayaan. 
f. Distributor: adalah suatu public yang pekerjaannya menangani 
barang-barang konsumen dalam partai besar dan hadir di antara 
pembuat barang dan para pembelinya. 
g. Pemuka pendapat (opinion leader): siapa saja yang dapat 
mengajukan pendapatnya yang dapat membantu usaha itu sendiri 
berkemban atau justru merusaknya. 
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1. Konsumen sebagai Publik Ekternal Perusahaan 
Moore (2004) menyebutkan selain memperoleh citra yang baik 
(positif) dimata publiknya, praktik public relation juga dilakukan untuk 
memperoleh citra produk dari konsumennya, yang terdiri dari laki-laki, 
wanita dan anak anak yang membentuk suatu masyarakat atau komunitas 
konsumen. Konsumen itu sendiri yang menentukan suatu keberhasilan 
atau kegagalan setiap industri dan perusahaan. Pengembangan hubungan 
konsumen yang lebih baik dan sangat luas merupakan satu tugas penting 
bagi perusahaan besar. 
Moore (2004) juga berpendapat mengenai tujuan hubungan dengan 
konsumen yaitu : 
a. Menentukan apakah para konsumen memikirkan dan 
membicarakan kebijakasanaan, tindakan, produk, atau 
pelayanan perusahaan. 
b. Memahami semua pernyataan yang dibuat untuk para 
konsumen mengenai harga, nilai, pelayanan, dan kualitas 
berdasarkan kenyataan dan tidak dibuat-buat. 
c. Meningkatkan pelayanan konsumen dengan penanganan yang 
lebih memuaskan atas dasar keluhan, dengan analisis keluhan 
untuk mengetahui penyebabnya; dan dengan memperbaiki 
kekurangan dalam operasi, prosedur, atau kebijaksanaan untuk 
mencegah timbbulnya keluhan-keluhan tersebut. 
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d. Memperoleh penerimaan tentang produk dan pelayanan suatu 
perusahaan oleh publik pemakai. 
e. Mendidik para karyawan untuk memberikan pelayanan yang 
cepat, tepat, sopan, pribadi dan ramah kepada konsumen. 
f. Menyebarluaskan informasi kepada publik pemakai tentang 
produk, pelayanan, kebijaksanaan, dan praktik perusahaan. 
g. Menjawab pertanyaan konsumen yang berhubungan dengan 
perusahaan,produk, pelayanan, dan manfaatnya. 
h. Menghasilkan produk atau pelayanan yang lebih memuaskan 
kepada konsumen melalui penelitian dan pemahaman produk. 
i. Memberi nama produk dengan istilah yang bisa dipahami 
sehingga konsumen dapat mengetahui mutu dan sifat-sifat 
produk; membuat tingkatan atau standar mutu produk untuk 
membantu konsumen memlilih dan memannfaatkan produk 
tersebut. 
j. Menetapkan harga serendah mungkin sesuai dengan mutu 
melalui peniadaan limbah produksi, distribusi, dan 
meneruskannya kepada konsumen pengehematan atau efesiensi 
yang lebih besar. 
k. Bekerja sama dengan kelompok konsumen untuk memberikan 
informasi  dan mendidik konsumen mengenai pengetahuan 
mutu dan untuk memenuhi kebutuhannya. 
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l. Memelihara dan meningkatkan hubungan dengan para guru 
ekonomi rumah tangga, agen perabot rumah tangga, dan toko-
toko makanan. 
m. Mempersiapkan dan menyebarluaskan petunjuk, konsep, resep, 
dan buku-buku tentang penggunaan produk sehingga konsumen 
akan memperoleh kepuasan maksimal dalam pemakaian 
produk. 
 
D. Citra Perusahaan 
Citra adalah image: the impression, the feeling, the conception 
which the public has a company; a consciously created impression of an 
object, person or organization (Citra adalah perasaan, gambaran diri 
publik terhadap perusahaan, organisasi atau lembaga; kesan yang dengan 
sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi). Citra sengaja 
diciptakan akan bernilai positif. Citra itu sendiri merupakan salah satu 
asset terpenting dari suatu perusahaan atau organisasi. Istilah lain citra 
adalah favourable opinion (opini publik yang menguntungkan). (Ardianto. 
2011) 
Sedangkan menurut Seitel yang dikutip dalam Soemirat dan 
Ardianto (2012:111) citra perusahaan adalah fragile commodity 
(komoditas yang rapuh/mudah pecah). Namun, kebanyakan perusahaan 
juga meyakini  bahwa citra perusahaan yang positif adalah esensial, sukses 
yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang.  
21 
 
Siswanto Sutojo seperti dikutip Ardianto (2011: 63) citra sebagai 
pancaran atau reproduksi jati diri atau bentuk perseorangan, benda atau 
organisasi . citra sebagai persepsi masyarakat terhadap jati diri perusahaan 
atau organisasi. Persepsi seseorang terhadap perusahaan didasari atas apa 
yang mereka ketahui atau mereka kira tentang perusahaan yang 
bersangkutan. Citra perusahaan menjadi salah satu pegangan bagi banyak 
orang dalam mengambil berbagai macam keputusan penting. Seperti 
membeli barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan (konsumen), 
berlangganan (pelanggan), merekomendasikan kepada orang lain. 
Nasution menjelaskan seperti yang dikutip Haris (2012: 27) bahwa 
suatu citra diri organisasi dimulai dari : 
a. Tampilan nama organisasi yang meliputi laporan tahunan, 
company profile, interior kantor, media relations, iklan, 
pemberitaan media, dan advertorial. 
b. Logo organisasi (identitas non fisik) seperti produk dan 
pelayanan, tingkah laku karyawan, tanggung jawab social, 
etika, keberadaan kantor, fasilitas, dan komunikasi karyawan. 
 
1.  Jenis-jenis Citra 
Dikatakan Ardianto dalam bukunya Handbook Of Public Relations 
(2011) citra terdapat beberapa jenis yaitu : 
1. Citra bayangan (mirror image). Citra yang melekat pada 
orang atau anggota-anggota organisasi, dan citra yang 
dianut oleh orang dalam mengenai pandangan luar terhadap 
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organisasinya. Citra bayangan itu hampir selalu tidak tepat, 
atau tidak sesuai dengan kenyataan yang sesungguhnya 
2. Citra yang berlaku (current image). Kebalikan dari citra 
bayangan atau pandangan yang dianut oleh pihak-pihak luar 
mengenai suatu organisasi. 
3. Citra yang diharapkan (wish image). Suatu citra yang 
diinginkan oleh pihak manajemen. Citra ini juga tidak sama 
dengan citra yang sebenarnya. Biasanya citra yang 
diharapkan itu lebih baik atau lebih menyenangkan 
daripada citra yang ada. 
4. Citra perusahaan (corporate image). Citra dari suatu 
organisasi secara keseluruhan. Suatu badan usaha yang 
memiliki citra perusahaan positif lebih mudah menjual 
produk atau jasanya. 
5. Citra majemuk (multiple image). Banyaknya jumlah 
pegawai (individu), cabang atau perwakilan dari sebuah 
perusahaan secara keseluruhan. 
 
2.  Proses Pembentukan Citra 
Danasaputra menyebutkan dalam Soemirat dan Ardianto 
(2012:114), citra adalah kesan yang diperoleh seseorang berdasarkan 
pengetahuan dan pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Untuk 
mengetahui citra seseorang terhadap suatu obyek dapat diketahui dari 
sikapnya terhadap obyek tersebut. Citra terbentuk berdasarkan 
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pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima seseorang. 
Komunikasi secara tidak langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi 
cenderung mempengaruhi cara kita mengorganisasikan citra kita tentang 
lingkungan. 
Proses pembentukan citra dalam struktur kognitif sesuai dengan 
pengertian sistem komunikasi seperti yang telah dikutip oleh Danasaputra 
dalam Soemirat dan Ardianto (2012:114-115) yaitu sebagai berikut: 
Model Pembentukan Citra  Pengalaman mengenai Stimulus 
 
Stimulus        Respon 
  Rangsang        Perilaku 
Gambar 1.1 (Soemirat dan Ardianto (2012) 
Public Relation digambarkan sebagai input-output, proses intern 
dalam model ini adalah pembentukan citra, sedangkan input adalah 
stimulus yang diberikan dan output adalah tanggapan atau perilaku 
tertentu. Citra itu sendiri digambarkan melalui persepsi-kognisi-motivasi-
sikap. 
Model pembentukan citra ini menunjukan bagaimana stimulus 
yang berasal dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respons. 
Stimulus (rangsang) yang diberikan pada individu dapat diterima atau 
ditolak. Jika rangsang ditolak proses selanjutnya tidak akan berjalan, hal 
           Kognisi 
 Persepsi    Sikap 
         Motivasi 
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ini menunjukan bahwa rangsang terebut tidak efektif dalam mempengaruhi 
individu. Sebaliknya, jika rangsang itu diterima oleh individu, berarti 
terdapat komunikasi dan terdapat perhatian dari organisme, dengan 
demikian proses selanjutnya dapat berjalan.  
Soemirat dan Ardianto (2012) mengatakan, persepsi diartikan 
sebagai hail pengamatan terhadap unsur lingkungan yang dikaitkan dengan 
suatu proses pemaknaan. Dimana indiviu akan memberikan makna 
terhadap rangang berdaarkan pengalamannya. Kemampuan mempersepsi 
itulah yang dapat melanjutkan proses pembentukan citra. Kognisi yaitu 
suatu keyakinan diri dari individu terhadap stimulus. Keyakinan ini akan 
timbul apabila individu telah mengerti rangang terebut, dan diberikan 
informasi yang cukup yang dapat mempengaruhi perkembangan 
kognisinya.  
Motif adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong 
keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna 
mencapai suatu tujuan. Sikap adalah kecenderungan bertindak, 
berpersepsi, berpikir, dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi 
atau nilai. Sikap bukan perilaku, tetapi merupakan kecenderungan untuk 
berperilaku dengan cara-cara tertentu. Sikap menentukan apakah orang 
harus pro atau kontra terhadap sesuatu, menentukan apa yang disukai, 
diharapkan dan diinginkan. 
Proses pembentukan citra pada akhirnya akan menghailkan sikap, 
pendapat, tanggapan atau perilaku tertentu. Ungkap Danusaputra dalam  
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Soemirat dan Ardianto (2012:117) dengan melakukan penelitian citra, 
perusahaan dapat mengetahui secara pasti sikap publik terhadap organisasi 
maupun terhadap produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan yang 
bersangkutan. Dari penelitian citra, perusahaan juga dapat mengetahui 
apa-apa yang disukai dan tidak disukai publik tentang perusahaan, dengan 
demikian perusahaan dapat mengambil langkah-langkah tepat bagi 
kebijaksanaan perusahaan selanjutnya. 
 
E. Manajemen Krisis 
Krisis adalah masa gawat atau saat genting, dimana situai tersebut 
merupakan titik baik atau sebaliknya. Oleh karena itu masa krisis adala 
momen-momen tertentu. Apabila krisis ditangani dengan baik dan tepat 
waktu, momen mengarah pada situasi membaik dan sebaliknya apabila 
tidak segera ditangani, krisis mengarah pada situasi memburuk, bahkan 
berakibat fatal (Soemirat & Ardianto. 2012). 
Devlin dalam Kriyantono (2012:180) mengatakan “crisis 
management is special measures taken to solve problems caused by a 
crisis”. Istilah solve dapat diartikan bahwa upayamengatasi krisis pada 
dasarnya merupakan proses bertahap (step by step) dan melalui rangkaian 
aktivitas. Pada tahap awal, organisasi mesti membatasi persoalan atau area 
krisis untuk meminimalkan efek kerusakan bagi organisasi. Tujuan 
manajemen krisis adalah untuk menghentikan dampak negatif dari suatu 
peristiwa melalui upaya persiapan dan penerapan beberapa strategi dan 
taktik. 
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Kriyantono mengatakan langkah terbaik mengatasi krisis adalah 
membuat rencana antisipasi krisis. Dimana antisipasi krisis ini dapat 
disebut sebagai perencanaan isu (issue plan) atau manajemen isu. Kate 
Miller mengatakan (dalam Kriyantono. 2012:182) bahwa sebuah krisis 
akan terjadi jika organisasi gagal memonitor isu, termasuk melakukan 
kegiatan environment scanning. Akibatnya, isu-isu menjadi meluas 
(menjadi publik knowledge) dan bahan pemicu kemarahan publik. 
 
1. Sumber dan Jenis Krisis 
G. Harrison dan White & Mazur dalam Kriyantono (2012: 176) 
menyimpulkan bahwa krisis secara umum dapat disebabkan oleh dua 
sumber, yaitu dari dalam atau dari luar organisasi. Sumber krisis dari 
dalam organisasi antara lain: manusia, manajemen, teknologi. Sumber dari 
luar, yaitu peraturan-peraturan pemerintah, bencana alam, dan kerusakan 
yang dilakukan orang lain (malevolent). 
Berdasarkan sumber-sumber krisis di atas, krisis dapat 
dikelompokan kedalam beberapa jenis menurut G. Harrison dan White & 
Mazur dalam Kriyantono (2012: 176-178), yaitu: 
a. Krisis teknologi. Krisis yang disebabkan oleh kesalahan 
penggunaan teknologi tertentu dalam operasional organisasi. 
b. Krisis konfrontasi. Relasi yang buruk antara organisasi dan 
public dapat merangsang terjadinya konfrontasi, yang akhirnya 
memici krisis. Hal ini dapat terjadi bila public mengekspresikan 
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kemarahannya (public outrange) karena ketidakpuasannya 
terhadap operasi sehari-hari organisasi. 
c. Krisis malevolence. Terjadi bila seseorang atau sekelompok 
mempunyai keinginan untuk menjatuhkan atau membahayakan 
organisasi, seperti sabotase atau teroris yang mengebom area 
bisnis  dan mengganggu aktivitas organisasi. 
d. Krisis manajemen. Terjadi karena kelompok manajemen gagal 
melaksanakan tanggung jawabnya. Seperti tindak korupsi yang 
dilakukan manajemen 
e. Krisis bencana alam. Krisis yang disebabkan oleh bencana 
alam yang memengaruhi aktivitas organisasi. 
f. Krisis produk. Krisis yang diakibatkan oleh kesalahan produk, 
seperti sebuah produk yang mengandung hal berbahaya. 
 
2.  Tahapan Krisis 
Secara umum krisis berkembang melalui tiga tahap seperti yang 
disebutkan Kriyantono (2012:178-180). Adapun tahapan tersebut adalah: 
a. Pra-krisis (pre-crisis). Pra-krisis terjadi ketika situasi serius 
mulai muncul dan organisasi menyadarinya. Situasi tersebut 
harus segera ditangani dengan mengambil tindakan pencegahan 
agar situasi krisis tidak semakin membesar. Pada tahap ini 
kesiapan menghadapi krisis menjadi 27egati terpenting. Pada 
situasi ini media massa mulai mencium adanya sesuatu yang 
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tidak beres terjadi dan mulai melakukan investigasi untu 
memberitakannya kepada masyarakat. 
b. Krisis (acute crisis). Tahap ini terjadi apabila situasi tidak 
dapat di antisipasi dengan baik oleh organisasi sehingga situasi 
menyebarluar keluar organisasi.  
c. Pasca krisis (post-crisis). Terjadi apabila krisis sudah 
terakumulasi dan organisasi berupaya mempertahankan 
citranya atau kehilangan citra tersebut. 
Kriyantono Menyebutkan manajemen krisis merupakan sebuah 
proses yang menggunakan aktifitas Public relations untuk mengatasi 
akibat negatif , misalnya kerusakan-kerusakan yang dialami organisasi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
